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El principal propósito del presente estudio de investigación fue determinar qué 
relación existe entre valor del cliente y segmentación en becarios del Programa 
Beca 18, de la carrera electrónica industrial del instituto Avansys – Lima 2017. La 
misma que se llevó a cabo mediante el estudio del valor del cliente por Schiffman, 
L. Wisenblit, quien identificó factores beneficios percibidos y los recursos, por otro 
lado, De la Torre, L. presenta la segmentación mediante categorías como la macro 
segmentación y micro segmentación. Es una investigación tipo correlacional, no 
experimental y de corte transversal. Se estableció como muestra una Población 
total de 30 becarios pertenecientes a la carrera de electrónica industrial del instituto 
Avansys de Lima - Perú. Se les aplicaron dos instrumentos para lograr medir ambas 
variables, Valor del cliente y segmentación de mercado en los becarios de la carrera 
de electrónica industrial del instituto Avansys Lima 2017. Concluyendo que los 
resultados obtenidos demuestran que existe una relación altamente significativa 
entre ambas variables por obtener una correlación relevante del 93.7% y que 
provienen de una población paramétrica en la carrera de electrónica industrial del 
instituto Avansys Lima Perú 2017. 
 







The main purpose of the present research study was to determine the relationship 
between customer value and segmentation in scholarships of the Beca Program 18, 
of the electronic industrial career of the Avansys Institute - Lima 2017. The same 
was done by studying the customer value by Schiffman, L. Wisenblit, who identified 
factors perceived benefits and resources, on the other hand, De la Torre, L. presents 
the segmentation through categories such as macro segmentation and micro 
segmentation. It is a correlational, non-experimental cross-sectional research. In 
which it was established as a sample a total population of 30 scholarships belonging 
to the industrial electronics career of the Avansys Institute of Lima - Peru. Two 
instruments were applied to measure both variables, customer value and market 
segmentation in the industrial electronics career of the Avansys Lima institute 2017. 
Concluding that the results obtained demonstrate that there is a highly significant 
relationship between both variables to obtain a relevant correlation of 93.7% and 
that come from a parametric population in the industrial electronics career of the 
institute Avansys Lima Peru 2017. 
 



































1.1. Realidad problemática 
 
El principio más ancestral de la idea de valor se remonta a una rama de la filosofía 
llamada axiología o teoría del valor, en el que “se estudia el origen y percepción 
de valor por el ser humano en su relación con el entorno”. Este fundamento de 
la idea de valor puede extenderse con posterioridad a la economía, con la 
acepción teoría del valor económico, en el conjunto de variables, permite generar 
entendimiento y dimensionar el efecto de las distintas variantes en la gestión de 
marketing y ventas orientada al valor del cliente. Aun en hoy en día, hay personas 
que identifican el valor del cliente con el ticket medio de compra, sobre todo en 
negocios de retail o sitios donde no hay bases de datos de clientes.   
 
En la actualidad, se ha visto que el valor de cliente como la segmentación de 
mercado ha tomado como interés primordial para las empresas, para identificar 
sus necesidades según su origen, creencia, edad, sector económico, cultura, etc. 
Los clientes son fuente de valor, dentro de los costos de búsqueda y de 
entendimiento, movilidad e ingresos limitados. Ellos se forman una perspectiva 
de valor y actúan con concordancia. 
 
Desde su introducción por Smith (1956), la segmentación de mercado se ha 
vuelto un concepto central en la teoría y práctica del marketing. Smith reconoce 
la existencia de heterogeneidad en la demanda por bienes y servicios, basado 
en la teoría de la competencia imperfecta (Robinson 1938), asimismo, refiere que 
“La segmentación de mercado consiste en ver mercados heterogéneos como 
pequeños mercados homogéneos, en respuesta a preferencias que difieren unas 
de otras, atribuibles a los deseos de los consumidores de una satisfacción más 
precisa de sus variantes necesidades. 
 
El Programa Nacional de Beca 18 fue creado el 18 de diciembre del 2011, bajo 
el Decreto Supremo N° 017-2011, con el objetivo de mejorar la equidad en el 
acceso a la educación superior mediante financiamiento de becas integrales a 
jóvenes peruanos de escasos recursos económicos en carreras técnicas y 





sus programas emblemático es la Beca 18, de los cuales cuenta con una 
valoración al usuario, que son los becarios, y de los que están segmentados en 
distintas modalidades. Esto último, es materia de investigación, dado que se 
pretende saber cuál es el valor del usuario, en este caso el becario, acorde a la 
segmentación establecida por Pronabec en ésta última convocatoria, 2016, en el 
IESTP Avansys.  
 
Pronabec tiene como misión y visión lo siguiente: 
Misión. Otorgar becas y créditos educativos a personas talentosas, bajo 
estándares de calidad para formar capital humano con enfoque de inclusión 
social. 
Visión. Organización líder del Estado en el otorgamiento de becas y créditos 
educativos para la formación y especialización del talento humano en el país y el 
extranjero. 
 
En tal sentido, todo lo que se decida implementar y ejecutar debe de estar 
orientada con un valor al cliente como tal y guiados a una segmentación idónea, 
ya que no sería útil mejorar las estrategias de marketing si estas no serán 
ejecutadas con calidad y que por ese motivo las estrategias planteadas no 
podrán obtener resultados óptimos. Así, en la presente investigación se 
evidenció que la mayor tasa de perdida de beca es por desaprobación, que 
representa 71%. Seguido por abandono, 23.91%. Es importante precisar que la 
mayor cantidad de desaprobados pertenecen a la carrera de Electrónica 
Industrial; así mismo, se aprecia que la modalidad con mayor desaprobación es 
la de Ordinaria (45.45%), siendo la más alta la de la convocatoria 2016 (51.51%). 
Por lo antes expuesto, es importante repotenciar las estrategias de segmentación 
y el valor del cliente.  
  
1.2. Trabajos previos 
 
Solano (2015), en su investigación “Reputación corporativa como factor de 
generación de valor para el cliente externo en Lima Perú”, tesis para obtener el 





San Ignacio de Loyola, Lima, Perú. El objetivo general de su investigación fue 
determinar la relación de generación de valor en los clientes externos en Lima 
Perú mediante la reputación corporativa. Uno de sus objetivos específicos fue 
determinar las dimensiones de la reputación corporativa que generan valor para 
el cliente externo. Por otro lado, en la descripción del marco metodológico, se 
respaldó la teoría por Kotler (2012); su estudio fue de tipo descriptivo, diseño no 
experimental ya que no se manipulan las variables, por su temporalidad es de 
tipo transversal, ya que se realizará en un determinado tiempo. Trabajó con 384 
casos efectivos como muestra. En cuanto al diseño de la Investigación, realizó 
un extenso trabajo de campo, el cual se apoya en entrevistas y encuestas. 
Finalmente, el autor concluyo lo siguiente, las dimensiones de la reputación 
corporativa que más generan valor son, el valor emocional, la responsabilidad 
social y el valor funcional, evidenciándose una relación positiva perfecta. Así 
mismo, las dimensiones que presentaron mayor desviación estándar fue el valor 
emocional, lo cual es un tema preocupante ya que son las más importantes para 
el cliente y un cambio brusco en alguno de ellas puede ser causa de 
insatisfacción. 
 
Hernández (2015), cuya investigación fue “Valor del cliente y predicción del 
abandono en empresas de servicios con productos contractuales”, tesis para 
obtener el título de Doctor en Administración y Dirección de empresas, 
Departamento de organización de empresas y marketing, Universidad Pablo 
Olavide, Sevilla, España. El objetivo global de la tesis fue la relación existente 
entre el valor del cliente y el riesgo de abandono en sus múltiples 
manifestaciones, dirigido a poder orientar los recursos de marketing hacia 
acciones que propicien el incremento de la vinculación y la retención de sus 
clientes de mayor valor. El marco metodológico de la investigación, se basó en 
la teoría de Javalgi y Moberg (1997). La investigación fue de tipo descriptivo 
correlacional. Asimismo, se enmarcó en un diseño no experimental. La población 
está constituida por un conjunto de 1161 personas. En cuanto a los pares de 






Finalmente, el autor concluye, la existencia general de una relación significativa 
entre la lealtad conductual del cliente y su valor actual, la correlación supera el 
0,8. Esto quiere decir que cada variable representa un concepto diferente, cabe 
insistir en la necesidad de que las empresas orienten toda su actividad, desde la 
centralidad del cliente, en potenciar su lealtad y satisfacción, causas eficientes 
de un comportamiento leal que, como han demostrado, repercute muy 
significativamente en el valor de los clientes y, a la postre, en los beneficios de 
la empresa. Además, se toma en cuenta la importancia de este trabajo para 
observar el grado de valor al cliente que se le otorga. 
 
Ardiles (2014), en su investigación La calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente del restaurant Pizza Hut Express – 52 Chimbote – 2014”, de la Escuela 
Académico Profesional de Administración de la Universidad César Vallejo – Filial 
Chimbote, tesis para obtener el Título en Marketing y dirección de empresas, en 
la Facultad de Ciencias empresariales de la universidad Cesar Vallejo, Lima, 
Perú, tuvo como objetivo determinar la relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente de esta pizzería. La población estuvo conformada por la 
población económicamente activa (PEA) de la ciudad de Chimbote y Nuevo 
Chimbote que acede al servicio que ofrece Pizza Hut-52, la cual sumó un total 
de 125 448 personas en el año 2014; de ella se tomó una muestra final de 383 
personas, siendo esta la de los consumidores del restaurant de Pizza Hut-52 
Chimbote. Entre las conclusiones se puede considerar que, respecto a la calidad 
del servicio de atención a los clientes, un 39.4% se encuentra indeciso, mientras 
que el 30% está en desacuerdo y el 11% está de acuerdo; asimismo en lo que 
respecta a calidad de servicio, se concentran clientes satisfechos en un 36.6%, 
mientras que el 27.7% se mantiene en desacuerdo y el 12% está de acuerdo. 
Al finalizar propone que para una mejor atención y lograr una buena promoción 
y la calidad del servicio que se brinda, debiera considerarse una segmentación 
demográfica, de esta manera dirigir una estrategia más precisa con relación a los 
clientes para satisfacer las necesidades que demande el mercado. 
 
Cerna (2014), en su estudio El marketing ecológico y su influencia en la creación 





A y B. Los Olivos, en el año 2014, tesis para obtener el Título Licenciada en 
Marketing y dirección de empresas en la Facultad de Ciencias empresariales de 
la universidad Cesar Vallejo, Lima, Perú. Tuvo como principal objetivo, investigar 
la relación que existe entre la nueva corriente del marketing ecológico y los 
estímulos publicitarios de la marca para lograr que el consumidor adquiera el 
producto y a su vez transmita un concepto ambientalista que conlleve al cliente 
a reconocer a “Cielo” como una marca diferente. La metodología aplicada fue de 
tipo descriptiva, el diseño optado fue correlacional, la investigación estaba 
constituida de 384 personas del distrito de Los Olivos; la técnica de Investigación 
ha sido la encuesta tipo Likert, la parte teórica se basó en Calomarde (2000). La 
investigación concluye que hay una correlación estadísticamente significativa 
(directa y positiva al 0,789), lo que nos demuestra que el marketing ecológico si 
influye en la construcción de imagen de marca de CIELO.  
Este estudio es adecuado para la investigación ya que nos presenta la dimensión 
socio económica como parte de la micro segmentación de la segmentación de 
mercado cuya relevancia es oportuna y nos muestra el uso adecuado de la 
herramienta de la encuesta tipo Likert para la conclusión especifica que nos 
muestra. 
 
Cueva (2015), en su trabajo de investigación Marketing mix de la Moradita Inca 
Kola y satisfacción del consumidor de productos populares de la cultura peruana 
Chimbote – 2015, tesis para obtener el Título profesional de Licenciado en 
Administración, para la Escuela académico profesional de Administración, 
facultad de Ciencias empresariales Universidad Cesar Vallejo, nuevo Chimbote 
– Perú. El objetivo de esta investigación fue determinar la relación entre las 
estrategias de marketing mix de la moradita de Inca Kola y la satisfacción del 
consumidor de productos populares de la cultura peruana en Chimbote - 2015. 
El diseño de investigación fue no experimental – transversal – correlacional. Se 
trabajó con una población de 305 mil 118 habitantes del distrito y una muestra 
de 384 consumidores mayores de edad, a quienes se le aplicó un cuestionario. 
El procesamiento y análisis de datos se realizó mediante la estadística 
descriptiva utilizando el SPSS 21 y la estadística inferencial mediante el Chi 





Kotler, & Armstrong (2008). El autor concluyó que hay una relación considerable 
confiable, ya que el valor significativo (0.093) es mayor al error máximo permitido 
(0.050), sin embargo, posee un nivel de satisfacción muy bajo, siendo el producto 
el principal elemento que no cumplió con las expectativas. 
Se toma en cuenta que en esta investigación se basa en segmentar a base de la 
satisfacción de un nuevo producto que ingresa al mercado a un público general 
segmentando a un público mayor de edad. 
  
Negro & Traverso (2011), cual título de tesis fue Relación entre la conciencia 
fonológica y la lectura inicial en alumnos de primer grado de educación primaria 
de los centros educativos “Héroes del Cenepa” y “Viña Alta” de La Molina – Lima. 
Tesis para optar el grado de Magíster en Fonoaudiología, Escuela de Posgrado, 
Pontificia Universidad Católica del Perú, Lima, Perú. Cuyo objetivo de la 
investigación determinar la relación que existe entre el nivel de conciencia 
fonológica y el nivel de lectura. El diseño fue descriptivo correlacional. Se 
respaldan por la teoría de Leong y Morais (1991), citados por Arnaiz y Ruiz 
(2000): por su parte, hacen la distinción entre tareas de clasificación o 
emparejamiento y tareas de segmentación. Las autoras concluyeron que se 
encuentra una correlación considerable entre segmentación silábica y el nivel de 
lectura inicial de los niños y niñas de primer grado de educación primaria de los 
centros educativos “Héroes del Cenepa” y “Viña Alta” de La Molina – Lima, es 
moderada, directa y altamente significativa. Por otro lado, se observa una 
correlación moderada, directa y altamente significativa (p < .001) entre 
segmentación silábica y discriminación visual; es decir, a mayor puntaje en 
discriminación visual existirá un mayor puntaje en segmentación silábica. 
La investigación que presenta el autor cuenta con coincidencias en la presente 
tesis, donde se puede concluir que la segmentación es importante para poder 
ver las diferentes necesidades de los clientes así mismo la correlación es 
significativa comparada en esta investigación. 
 
Hasta el momento no se ha encontrado tesis con las mismas variables de la 






1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
En el análisis científico de cada estudio es necesario darle soporte teórico que 
contribuye la exploración y análisis, para profundizar en la investigación se 
definirá las dos variables, valor del cliente y segmentación de mercado. 
 
    1.3.1 El valor del cliente 
 
La importancia de la presente investigación hace necesaria el apoyo esencial de 
los siguientes autores según el orden de relevancia.  
 
En el libro comportamiento del consumidor expone que el valor del cliente es la 
proporción entre los beneficios percibidos por el individuo (económicos, 
funcionales y psicológicos) y los recursos (monetarios, de tiempo, esfuerzo y 
psicológicos) utilizados para obtenerlos. (Schiffman & Wisenblit, 2015). 
 
Así mismo definen que el valor percibido por el cliente es la diferencia que hay 
entre la evaluación que realiza el cliente potencial acerca de todos los beneficios 
y costos de una oferta y las alternativas percibidas. El beneficio total para el 
cliente es el valor monetario percibido a partir del conjunto de beneficios 
económicos, funcionales y psicológicos que los consumidores esperan recibir de 
una determinada oferta de mercado como resultado del producto, el servicio, las 
personas y la imagen. (Kotler & Keller, 2016). Como también implican establecer 
relaciones con el cliente al crear y entregarle valor superior. El paso final consiste 
en captar el valor a cambio de formas de ventas, participación de mercado y 
utilidades. Al crear un valor superior para el cliente, la empresa deja clientes muy 
satisfechos que permanecen leales y compran más. (Kotler & Armstrong, 2017). 
  
Schiffman & Wisenblit (2015) muestran relevancia en los beneficios recibidos y 
los recursos, para que de esa forma puedan interpretar y analizar la percepción 
que tienen los clientes sobre el servicio que se le otorga. Así mismo, indicaron 
que, el valor del cliente se mide mediante factores previamente definidos y 





decoración hermosa, es decir, la proporción entre los beneficios percibidos por 
el individuo y los recursos invertidos en la experiencia. 
 
Estos autores refieren que los beneficios percibidos por el individuo, son todos 
aquellos que este puede percibir, ya sea económico, funcional y/o psicológico. 
Además, ellos hacen referencia a los recursos, que lo describen a los aspectos 
ya sea monetarios, de tiempo, esfuerzo y psicológicos. En cuanto al Monetario, 
indican el valor monetario percibido a partir del conjunto del costo monetario 
(precio); De tiempo: costo de tiempo, y Psicológicos (recursos): costo 
psicológico.  
 
En el presente estudio se busca saber si el cliente, el becario, siente un beneficio 
percibido por el uso del servicio, dado que actualmente se trata de fidelizar al 
becario y de esa manera otorgarle el valor que refiere como pilar del programa.  
 
1.3.2 Variable segmentación de mercado 
 
La segmentación es relevante para la presente investigación por ello se tomó en 
cuenta los siguientes autores según el orden de importancia.  
 
Acorde a De la Torre (2016), en su libro “Investigación de mercados”, en su 
primera edición, define la segmentación de mercado como la primera estrategia 
de marketing, o estrategia base, en la cual todas las aplicaciones tácticas se 
centran en la segmentación de mercados. Consiste en dividir el mercado total, 
completamente heterogéneo, en grupos de personas con características 
homogéneas. Es la estrategia de marketing que se utiliza para identificar grupos 
de consumidores con características homogéneas.  
 
 Así también, Kotler & Armstrong (2016), en el libro Fundamentos de marketing 
manifestaron que la segmentación de mercado consiste en dividir un mercado en 
grupos más pequeños de compradores con necesidades, características o 
comportamientos diferentes que podrían requerir estrategias o mezclas de 





de mercado, las empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en 
segmentos más pequeños para intentar llegar a ellos de manera más eficiente y 
efectiva con bienes y servicios que se ajusten mejor a sus necesidades únicas. 
 
Según, Kotler & Keller (2016), en el libro Dirección de marketing, en la 
decimoquinta edición, manifiestan que la segmentación de mercados divide un 
mercado en partes bien definidas. Consideran que un segmento de mercado 
consiste en un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de 
necesidades y deseos. Mencionan que la tarea del especialista en marketing 
consiste en identificar el número adecuado y la naturaleza de los segmentos que 
conforman el mercado para decidir a cuáles se dirigirá.  
 
Existe una gran variedad de características de la segmentación de mercado que 
son muy importantes para la aplicación y determinar un buen diagnóstico por ello 
se concluyó como principal autor a De La Torre, por el enfoque que tiene acorde 
a la realidad de américa latina. 
 
De la Torre (2016), señala que el segmento del mercado debe ser medible, 
rentable, accesible y debe ser diferenciable.  
 
Por otro lado, refiere que en la segmentación de mercado existen dos factores: 
Primero, la Macro-segmentación, es la relación producto- mercado, ahí empieza 
el proceso de segmentación; trabaja con el producto y el mercado y se basa en 
las necesidades (que se va a satisfacer), la tecnología (con que se va satisfacer) 
y el mercado objetivo (a quien se va a satisfacer). Segundo la micro 
segmentación, la cual sirve para desarrollar y analizar las variables para el 
mercado de consumidores, brindando las pautas para elaborar el perfil del 
consumidor. Toma en cuenta la segmentación demográfica, segmentación 
geográfica, segmentación psicográfica y segmentación conductual. (De la Torre, 
2016). 
 
El autor presento una necesidad de estudio relevante a las aplicaciones tácticas 





las necesidades, la tecnología y el mercado objetivo y la micro-segmentación 
como demográfica, geográfica, psicográfica, conductual y que esto no solamente 
puede adecuarse en una entidad privada sino también en una publica dado que 
muestra un diagnóstico más exacto. 
 
1.4.  Formulación del problema 
 
Bernal (2010) sostuvo, para que algo sea objetivo de investigación, debe 
convertirse en problema de investigación. Ahora, en investigación, problema es 
todo aquello que se convierte en objeto de reflexión y sobre el cual se percibe la 
necesidad de conocer.  
 
1.4.1 Problema General  
 
¿Qué relación existe entre el valor del cliente y segmentación del programa Beca 
18 de la carrera electrónica industrial instituto Avansys – lima 2017? 
 
1.4.2. Problema específico 
 
¿Qué relación existe entre el valor del cliente y la Micro segmentación del 
Programa Beca 18 de la carrera de electrónica industrial instituto Avansys, 
Cercado de Lima? 
 
¿Qué relación existe entre el valor del cliente y la Macro segmentación del 
Programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial instituto Avansys, 
Cercado de Lima? 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
La presente tesis se justifica en distintos aspectos: justificación teórica, 
justificación práctica y justificación metodológica. 
 





1.5.1. Justificación teórica 
 
La investigación se basa sobre el valor del cliente y la segmentación de mercado, 
bajo estas dos teorías que se plantea o propone, las cuales son factibles para la 
aplicación de mejora continua en las organizaciones públicas como privadas, ya 
que ayudará a fidelizar al cliente generando el valor que representa para 
mantener y crecer, mediante la formulación de la segmentación en el que se 
podrá distinguir las necesidades que tiene el cliente mediante  filtros que  
ayudaran en distinguir el mercado. Cabe mencionar que el presente trabajo 
servirá como antecedente para posteriores investigaciones que inciten a la 
reflexión y a una preocupación eminente (Bernal, 2010). 
   
1.5.2. Justificación práctica 
 
La investigación es conveniente dado que nos basamos en la teoría que propone 
La Torre (2016), ya que nos indica que se puede dividir el mercado total, 
completamente heterogéneo, en grupos de personas con características 
homogéneas. Se utiliza su teoría para identificar grupos de consumidores con 
características homogéneas y esto ayuda ver las necesidades según edad, sexo, 
origen socio cultural y aporta a la presente investigación que permitieron explicar 
de manera específica y clara los resultados que se obtuvieron. De tal manera 
que aporta a los estudiantes para optar mejores oportunidades en la selección 
de becas. Esto servirá como referente práctico para futuros estudios. 
 
1.5.3. Justificación metodológica 
 
Se justifica metodológicamente esta investigación porque se implementa un 
nuevo instrumento. Este proyecto tiende a recolectar datos que serán de gran 
ayuda para obtener conocimientos o aportes al presente proyecto. Cabe 
mencionar que la investigación es de tipo descriptivo – correlacional, permitiendo 
determinar el grado de relación entre las variables y brindar un aporte a la 
orientación de la investigación. (Bernal, 2010) ya que mediante este instrumento 





la segmentación de mercado, la población se obtendrá de la misma institución 
de estudio que se usará una muestra tipo censal. Además, se aplicará un 
procedimiento de datos utilizando el instrumento SPSS versión 22 para procesar 
los resultados de la investigación en el software. 
 
Es por eso que en la presente investigación se plantea investigar las siguientes 
variables: 
 
Valor del cliente.  
Determinar el valor que representa el becario dado que no se le da la importancia 
respectiva como un activo vital ya que por una deficiente política interna no se le 
otorga el acompañamiento idóneo para poder potenciar sus capacidades y este 
no quede relegado a abandonar la beca. 
 
Segmentación.   
Es necesario identificar las diferencias con otras modalidades; es la que más ha 
decrecido en los últimos años por ello que se ha visto pertinente la segmentación 





De acuerdo a Bernal (2010) se entiende como hipótesis la suposición o solución 
anticipada al problema objeto de la investigación y, por tanto, la tarea del 
investigador debe orientarse a probar tal suposición o hipótesis.  
 
1.6.1 Hipótesis general 
 
Existe relación significativa entre el valor del cliente con la segmentación del 








1.6.2 Hipótesis específicas 
 
a. Existe relación significativa entre el valor del cliente con la macro 
segmentación del programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial 
instituto Avansys, Lima, 2017. 
 
b. Existe relación significativa entre el valor del cliente con la micro 
segmentación del programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial 




Toda investigación se requiere plantear dos niveles en los objetivos: El general y 
los   específicos. El objetivo general debe reflejar la esencia del planteamiento 
del problema y la idea expresada en el título del proyecto de investigación. 
(Bernal, 2010). 
 
1.7.1 Objetivo general 
 
Determinar la relación que existe entre el valor del cliente y la segmentación del 
programa Beca 18 en la Carrera de Electrónica Industrial Instituto Avansys, Lima, 
2017. 
 
1.7.2 Objetivos específicos 
 
a. Determinar la relación entre el valor del cliente y la segmentación del 
programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial instituto 
Avansys, Lima, 2017. 
 
b. Determinar la relación entre el valor del cliente y la macro segmentación 
del programa Beca 18 de la carrera de electrónica industrial del instituto 























2.1 Diseño de investigación 
 
La presente investigación presenta un diseño no experimental, ya que no se 
manipula ninguna variable y solo se observa el comportamiento de las variables 
sin alterar el contexto natural, para que luego analizar y ver su resultado 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2010). Además, es transversal porque recabo 
toda la información en un periodo de tiempo con la intencionalidad de describir y 
analizar las estrategias del valor de cliente y su relación con la segmentación de 
mercados, así lo sostiene. 
 
El trabajo de investigación es de tipo descriptivo-correlacional, por ser dirigido a 
la descripción del valor del cliente y su concordancia con la segmentación de 




M: Muestra censal, son 30 becarios de la carrera electrónica industrial de la 
IESTP Avansys -Lima 2017. 
O1: Variable1: Valor del cliente 
O2: Variable2: Segmentación 
r: Relación 
 
Se aprecia que la investigación es transeccional correlacional con diseños que 
tienen por finalidad analizar y estudiar los hechos o fenómenos de la realidad de 
las variables para dar a conocer el nivel de influencia o ausencia de ellas 
buscando la relación de ambas. (Carrasco, 2013). 
 
Acorde a Hernández, Fernández y Baptista (2010), la presente investigación 
presenta un enfoque cuantitativo es cuando se usa la recolección de datos para 
poder así probar la hipótesis y el análisis estadístico.  
 
En nuestra investigación utilizamos el enfoque cuantitativo, porque utilizamos la 





decisiones con relación a las hipótesis planteadas y sacar las respectivas 
conclusiones correspondientes al estudio realizado, siendo hipotético deductivo. 
 
El método que fue utilizado es hipotético – deductivo según Tamayo, ya que al 
haber identificado la existencia del problema se creó varias hipótesis para luego 
ser explicadas deduciendo posibles consecuencias que serán verificadas o 
comprobadas el valor de verdad de los enunciados hechos comparados con la 
experiencia. (Tamayo, 2013) 
 
2.2. Variables, operacionalización 
 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) refieren que las variables son 
propiedades que pueden variar y que esas variaciones son capaces de medirse 
o ser observadas, además, refieren que la variable se puede descomponer en 
sub términos llamados indicadores que pueden ser verificables y medibles en 
ítems. Carrasco (2008) señala que las variables son características o aspectos 
cuantitativos y cualitativos, que son objeto de búsqueda con respecto a la unidad 
de análisis. 
 
Definición operacional de la variable: Fidias (2012), la define como el 
establecimiento de los indicadores para cada dimensión, así como los 
instrumentos y procedimientos de medición. 
 
La variable, valor del cliente con segmentación de mercado, es de naturaleza 
cuantitativa, que se operativiza en 4 dimensiones: Beneficios percibidos, los 
recursos, macro segmentación y micro segmentación, con sus propios 
indicadores, para así poder completar los ítems, por medio de un cuestionario de 
ítems politómicos con escala tipo Likert. Las escalas de medición son: Nunca (1), 
Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5). 
 
Por otro lado, Carrasco (2008) señala que es un proceso metodológico que 
consta en la descomposición deductiva de las variables que forma el problema, 














2.3. Población, muestra 
 
Hernández (2015) afirmo que la población o universo es el conjunto de todos 
los casos que concuerdan con determinadas especificaciones. 
 
La población de estudio estará constituida por los alumnos de la carrera 
electrónica industrial del instituto Avansys. Dicha área tiene una totalidad de 
30 becarios. 
 
Una muestra según Tamayo y Tamayo (2001), se define como un conjunto 
de elementos seleccionados con la intención de averiguar algo sobre la 
población de la cual tomamos. Al respecto, Mc Guigan (1996) afirma que, si 
una población es pequeña, tal vez sea posible observar a todos los 
individuos, además, estudiar adecuadamente toda una población es 
preferible a estudiar sólo una muestra de ella. Tamayo y Tamayo (2001), 
sugieren llamarla muestra censal, pues recoge un censo en la totalidad del 
personal adscrito al estudio. 
 
En la presente investigación, la muestra estará conformada por la población, 
debido a que la cantidad de integrantes que lo conforman es un número 
reducido de 30 personas. 
 





Una vez establecido la matriz de operacionalización de las variables, se da 
paso a un procedimiento con la finalidad de recolectar datos necesarios para 






De acuerdo con Carrasco (2005), actualmente, en la investigación científica hay 
una gama de variedad de técnicas o instrumentos para la recolección de 
información en el trabajo de campo de una determinada investigación.  
 
Encuesta 
Se define la encuesta como una técnica que pretende obtener información 
que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de sí mismos, o en 
relación con un tema en particular. (Fidias, 2012). 
 
La técnica utilizada para la recolección de datos fue la encuesta y estuvo en 
función al problema que se planteó, a las dos variables con sus respectivas 
dimensiones e indicadores propuestos. (Carrasco, 2013). 
 
La encuesta de estudio de investigación fue dirigida a los becarios de la 
carrera de electrónica industrial del instituto Avansys. 
 
2.4.2. Validez del instrumento: 
 
La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento 
realmente mide la variable que pretende medir. La validez es una cuestión 
más compleja que debe alcanzarse en todo instrumento de medición que se 
aplica. (Kerlinger, 1979). 
 
Cuestionario 
Puede estar compuesto por preguntas orientadas a medir las actitudes, es 
así que el escalamiento de Likert, consiste en: un conjunto de ítems 
presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la 
reacción de los participantes. Es decir, se presenta cada afirmación y se 
solicita al sujeto que externe su reacción eligiendo uno de los cinco puntos 
o categorías de la escala. (Hernández, 2015). 
 
En el presente trabajo de investigación, el mencionado cuestionario estuvo 





instituto Avansys., que son la población de muestra tipo censal, y las 
preguntas serán de tipo Likert, para la medición de los indicadores.     
 
Análisis de documentos, para Bernal (2010), es una técnica basada en fichas 
bibliográficas que tienen como propósito analizar material impreso. Se usa 
en la elaboración del marco teórico del estudio. Para una investigación de 
calidad, se sugiere utilizar simultáneamente dos o más técnicas de 
recolección de información. 
 
En la explicación del marco teórico del presente trabajo de investigación será 
de gran beneficio la aplicación de esta técnica para la recolección de datos. 
 
Juicio de expertos 
La validez del presente trabajo de investigación será sometida a juicio de 4 
expertos de la Universidad César Vallejo (ver anexo1). 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), manifiestan que la 
confiabilidad es el grado en que el instrumento genera resultados estables y 
congruentes. 
 
Como ejemplo del cálculo de confiabilidad se realizará el análisis siguiente: 
Alfa de CronBach: Tuvo un desarrollo por J.L. Cronbach. Medición de 
consistencia interna, es un coeficiente que estima la fiabilidad.  
 
Tabla 2 
Resultados del análisis de confiabilidad: Alfa de Cronbach de la variable valor 
del cliente.   
 
  Estadística de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.742 19 






Nota: El resultado que se obtuvo de la primera variable es de 0.742, lo que 
determina que la variable es fiable. 
 
Tabla 3 
Alfa de Cronbach de la segunda Variable segmentación 
 
Estadística de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.7052 17 
Nota: Software SPSS Versión 22.0 
 
De acuerdo a la tabla 3, la fiabilidad de la variable segmentación nos arroja 
un resultado de 0.7052 y según el parámetro de Hernández, Fernández y 
Baptista (2010), este resultado es de muy alta confiabilidad. 
 
Nota: el resultado que se obtuvo de la segunda variable es de 0.705, lo que 
determina que la variable es confiable. 
 
Tabla 4 
Rangos de los Coeficiente de Confiabilidad: Alfa de Cronbach 
 
Coeficiente de confiabilidad 
Rangos Interpretación 
0.81 a 1.00 Muy alta confiabilidad 
0.61 a 0.80 Alta confiabilidad 
0.41 a 0.60 Moderada confiabilidad 
0.21 a 0.40 Baja confiabilidad 
0.01 a 0.21 Muy baja confiabilidad 
Nota: Hernández, Fernández y Baptista (2010) 
 
En la tabla 4 se indica los rangos y el nivel de confiabilidad según el 






Hernández (2010) afirma que la confiabilidad se calcula y evalúa para todo 
el instrumento de medición utilizado, o bien, si se administraron varios 
instrumentos, se determina para cada uno de ellos. 
 
2.5 Método de análisis de datos. 
 
Para el análisis, procesamiento respectivo y pruebas estadísticas de los 
datos recabados en el presente trabajo de investigación e utilizara el 
software SPSS, versión 22. Se aplicó la prueba de normalidad a las Hipótesis 
Planteadas en la investigación, tanto general como específica, las cuales 
dieron como resultado que todas son Pruebas paramétricas. Se realizó la 
constatación de la hipótesis a través de la correlación de Pearson, el cual 
evidenciaron un alto nivel de correlación entre las variables con nivel de 
correlación de: .937 y un nivel de significancia de 0.00, menor a 0.05. A su 
vez, se elaboró gráficos y tablas de frecuencia por preguntas y dimensiones 
a través del sistema SPSS, los cuales nos permitieron analizar las 
frecuencias de alternativas elegidas, y con ello elaborar gráficos que 
permitieron analizar. 
 
2.5.1 Análisis descriptivo 
 
De acuerdo Hernández, Fernández y Baptista entienden al análisis 
descriptivo a la tarea de describir los datos, los valores o las evaluaciones 
obtenidas de cada variable, (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 
Se manipularon los datos del cuestionario de las dos variables de 
investigación siendo procesado en el SSPS versión 22 se lograron los 
niveles de gráficos estadísticos de las respuestas de los colaboradores para 
el desarrollo del análisis descriptivo de los resultados. 
 
2.5.2 Análisis Inferencial 
 
Según los autores Hernández, Fernández y Baptista (2014) Estadística 






2.6. Aspectos éticos  
 
El procedimiento de la investigación se efectuó con la neutralidad y 
honestidad, que permita valorar los datos almacenados y alcanzar los 
rendimientos proyectados, se garantiza la confidencialidad del contenido. Ya 








































3.1. Presentación de resultados 
 
3.1.1 Análisis descriptivos 
 
Tabla 5 
Frecuencia valor del cliente  
                                                            
 





Válido CASI NUNCA 7 23,3 23,3 23,3 
AVECES 21 70,0 70,0 93,3 
CASI SIEMPRE 2 6,7 6,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
       
Interpretación: De acuerdo al gráfico, observamos que el 70.00% de los 
encuestados opina que a veces la organización le da el valor como cliente 
final de la beca que la atención que reciben no se aplica de parte de 
Pronabec, mientras que el 23,33% indica no está “casi nunca”. 
 
3.1.1.1 Dimensión 1: Micro segmentación 
  
        Tabla 6 
                                                   
Micro Segmentación 




Válido CASI NUNCA 8 26,7 26,7 26,7 
AVECES 13 43,3 43,3 70,0 
CASI SIEMPRE 9 30,0 30,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
Interpretación. Observamos que el mayor porcentaje de encuestados 
respondieron “a veces” representado con un 43,33%, seguido de la categoría 
“casi siempre” con un 30,00%, de ello podemos decir que los becarios 
desean les reubiquen según su procedencia dado que Pronabec en el área 








3.1.1.2. Dimensión 2: Macro segmentación   
 
Tabla 7  
Frecuencia de macro segmentación 
 
 





Válido CASI NUNCA 8 26,7 26,7 26,7 
AVECES 22 73,3 73,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
Interpretación:  En el gráfico se observa que hay un porcentaje considerable 
de 73,33% que se encuentra en “a veces”, seguido de “casi nunca” 
representado por un 26,67%, ello afirma que en la macro segmentación no 
se evalúan los requerimientos del becario en la carrera de electrónica 
industrial del instituto Avansys y esto provoca disconformidad de parte de los 
becarios. 
 
3.1.2 Análisis inferencial 
 
3.1.2.1 Prueba de hipótesis: Valor del cliente y segmentación. 
 
El valor del cliente se aprecia una relación categórica con la segmentación 
en el programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial instituto 
Avansys Lima 2017. 
 
Tabla 8 





Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Valor del cliente ,176 30 ,018 ,962 30 ,340 
Segmentación ,160 30 ,048 ,958 30 ,277 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Interpretación: Dado a la consecuencia del Sig. Para la variable valor del 
cliente es del orden 0,340 mayor a ,005 no es factible rechazar la hipótesis 





Industrial Instituto Avansys, Cercado de Lima, 2017 se contempla un valor 
de sig.= ,277 también mayor el, 005, para ambas variables revelan proceder 
de poblaciones normales con un 95% de confianza y un riesgo de cometer 
error del 5%. 
   Correlaciones de las variables para hallar la prueba de hipótesis general. 
 
Ho: No existe una relación entre valor del cliente y segmentación en el 
programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial instituto Avansys 
Lima 2017. 
 
Ha: Existe una relación entre valor del cliente y segmentación en el programa 
Beca 18 en la carrera de electrónica industrial instituto Avansys Lima 2017. 
Estrategia de la prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 no es posible rechazar la 
hipótesis nula Si el valor Sig. es < 0.05 se rechazar la 
hipótesis nula     
Tabla 9 
Correlación de variables 
 
                                
 
Interpretación: Se aprecia Interpretación que las variables tienen una 
correlación positiva significativa siendo H1 aceptada por obtener una 
correlación relevante del 93.7% entre las variables valor del cliente y 









Valor del cliente Correlación de Pearson 1 ,937** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 30 30 
Segmentación Correlación de Pearson ,937** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 30 30 







3.1.2.2 Prueba de hipótesis especifica 1 
 
El valor del cliente tiene una relación significativa con la micro segmentación 
en el programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial instituto 
Avansys - cercado de lima año 2017. 
 
Tabla 10 







gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Valor del cliente ,176 30 ,018 ,962 30 ,340 
Micro 
Segmentación 
,167 30 ,032 ,931 30 ,053 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Interpretación: Teniendo en cuenta el valor del Sig. Para la variable valor del 
cliente es del orden 0,344 mayor a ,005 no es viable rechazar la hipótesis 
nula, además, para la variable segmentación se contempla un valor de sig.= 
,053 también mayor el, 005, para ambas variables evidencian proceder de 
poblaciones normales con un 95% de confianza y un riesgo de cometer error 
del 5%. 
 
Correlación inferencial del valor del cliente y la micro segmentación 
Ho: No existe una relación en el valor del cliente tiene una relación con la 
micro segmentación en programa Beca 18 en la carrera de electrónica 
industrial del instituto Avansys - Lima año 2017. 
 
Ha: Existe una relación entre relación en el valor del cliente tiene una relación 
con la macro segmentación en programa Beca 18 en la carrera de 








Estrategia de la prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 no es posible rechazar la 
hipótesis nula Si el valor Sig. es < 0.05 se rechazar la 
hipótesis nula 
Tabla 11 







Valor del cliente Correlación de 
Pearson 
1 ,797** 
Sig. (bilateral)  ,000 






Sig. (bilateral) ,000  
N 30 30 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: llegamos a un coeficiente de correlación de 0.797 el cual nos 
indica que existe una correlación positiva fuerte entre las variables y el valor 
de significancia bilateral es 0.000, esto quiere decir que es menor a 0.05 por 
lo cual negamos la hipótesis nula (H0) y aceptamos la hipótesis alterna (Hi) 
y decimos que los resultados se relacionan con el valor del cliente y la micro 
segmentación y por ello se evidencia la segregación de los becarios 
provenientes de provincia.  
 
3.1.2.3 Variable 2 – dimensión 1: macro segmentación 
 
El valor del cliente tiene una relación importante con la Macro segmentación 
en programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial instituto Avansys 











Prueba de normalidad Hipótesis 2 




tico gl Sig. 
Estadís
tico gl Sig. 
Valor del cliente 
,176 30 ,018 ,962 30 ,340 
Macro 
Segmentación ,157 30 ,059 ,941 30 ,094 
*   Este es un límite inferior de la significación verdadera 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Interpretación 
Nos muestra que las variables valor del cliente como macro segmentación 
tienen una adjudicación mayor a 0.05, es decir (0.000 ˂0.05) por lo tanto el 
estudio proviene de una población con parámetros normales. 
 
3.1.2.4. Correlaciones valor del cliente y macro segmentación 
 
El valor del cliente tiene una relación importante con la macro segmentación 
en programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial del instituto 
Avansys - Lima año 2017. 
 
Correlación inferencial de valor del cliente y macro-segmentación 
 
Ho: No existe una relación en el valor del cliente tiene una relación con la 
macro segmentación en programa Beca 18 en la carrera de electrónica 
industrial del instituto Avansys - Lima año 2017. 
 
Ha: Existe una relación entre relación en el valor del cliente tiene una relación 
con la macro segmentación en programa Beca 18 en la carrera de 







Estrategia de la prueba: 
Si el valor Sig. es ≥ 0.05 no es posible rechazar la 
hipótesis nula Si el valor Sig. es < 0.05 se rechazar la 
hipótesis nula 
Tabla 13 
Correlación hipótesis especifica 2 







Valor del cliente Correlación de 
Pearson 
1 ,771** 
Sig. (bilateral)  ,000 






Sig. (bilateral) ,000  
N 30 30 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación. Se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.771 el cual nos 
indica que existe una correlación positiva fuerte entre las variables y la 
significancia bilateral es 0.000, es decir es menor a 0.05, por lo tanto 
rechazamos la hipótesis nula (H0) y aprobamos la hipótesis alterna (Hi) y 
decimos que los procesos se relacionan con el valor del cliente y la macro 
segmentación en el programa beca 18 de la carrera electrónica industria de 











































El objetivo principal de este trabajo principal fue confirmar la relación que 
existe entre el valor del cliente y la segmentación de mercado. 
 
Teniendo en cuenta esta investigación se asemeja Cerna, M (2014), cuya 
tesis se basó en: El marketing ecológico y su influencia en la creación de 
Imagen de marca del producto agua cielo de la empresa Aje en los 
segmentos A y B. Los Olivos, en el año 2014. Esta investigación contiene 
similares resultados. El investigador concluyo que se encontró una 
correlación considerable entre estilos de vida y la calidad de vida, se usó el 
mismo instrumento, así como también lo que podemos constatar es que 
existe una correlación significativa de mientras en la presente investigación 
se logró una correlación, (directa y positiva 0,789) de los cuales se evidencio 
un problema en la estructuración de atención a los becarios. 
 
El aporte que propone fue que mediante su resultado es mejorar la atención 
y lograr una buena distribución de sus clientes mediante una estrategia de 
segmentación de mercado. La teoría fue introducida por (Calomarde J. V., 
2000) a su vez esta investigación se respaldó en (Luis la torre 2016). 
 
Así mismo nos refleja que la micro segmentación, se percibe que los becarios 
casi nunca se otorga los beneficios que la beca que brinda a los becarios así 
mismo se suma que no se tienen la iniciativa e interés para usar mecanismos 
y conseguir nuevas pautas, por otro lado, la jefatura de admisión nunca les 
proporciona a sus gestores base de datos actualizados de los becarios que 
solicitan información por internet para satisfacer los requerimientos de la 
beca.  
 
Por otro lado, en el análisis de la tesis de Cueva, (2015), En su trabajo de 
investigación titulado: Marketing mix de la Moradita Inca Kola y satisfacción 
del consumidor de productos populares de la cultura peruana Chimbote – 
2015, El objetivo de esta investigación fue encontrar una la relación entre las 
estrategias de marketing mix de la moradita de Inca Kola y la satisfacción del 





Concluyen que la correlación entre la dimensión segmentación silábica y el 
nivel de lectura que representa un elevado nivel de relación entre ambas 
variables de investigación. Este antecedente contiene algunas pautas, 
donde se concluye que existe relación entre segmentación silábica y el nivel 
de lectura, se realizó un mismo instrumento, así como también lo que 
podemos constatar es que existe una correlación moderada mientras la 
presente investigación logro una correlación superior.  
 
Mientras tanto la investigación del tesista contemplo que los consumidores 
valoran cuando un producto o servicio supera sus expectativas (Kotler, & 
Armstrong, 2008). Se considera que el instrumento evaluado fue confiable. 
En esta ocasión el coeficiente obtenido fue de 0.9457 lo cual refleja que el 
instrumento cuenta con una alta confiabilidad. 
 
Ambos trabajos de investigación se utilizaron el instrumento cuestionario con 
la herramienta de Likert, en reunir datos que contribuyeron a encontrar las 
insuficiencias en las organizaciones mencionadas, las cuales coinciden en 
la variable segmentación teniendo en cuenta que, en él, de las cuales 
rescatamos que tienen como recomendación a sus colaboradores para 
mejorar la segmentación y consecuentemente las otras variables reseñado. 
Mientras en esta investigación se obtuvo una correlación elevada de 0. 937 
de lo esperado. 
 
Los resultados obtenidos expresan similitud con la investigación de 
segmentación de mercado del cual se puede brindar mejor información al 
becario si está totalmente satisfecho, si conoce las bondades y beneficios de 









































De acuerdo a los objetivos planteados y a los resultados obtenidos durante el 
desarrollo de los capítulos anteriores del trabajo de investigación, se determinaron 
las siguientes conclusiones:  
 
Primera: Se pudo determinar que existe relación considerable entre el valor del 
cliente y segmentación de mercado, se halló con una prueba de normalidad de la 
hipótesis es normal y que la prueba de correlación entre las variables salió 0. 937, 
con lo que podemos constatar que existe una correlación importante de tal manera 
se verificó que el área de admisión de pregrado de Pronabec presenta una 
deserción significativa de becarios en el instituto Avansys en el primer semestre.  
 
Segunda: Se logró determinar que existe relación entre el valor del cliente y macro 
segmentación, se halló con una prueba de normalidad de la hipótesis es normal y 
que la prueba de correlación entre las variables salió 0.771, con lo que podemos 
evidenciar que existe una correlación considerable teniendo en cuenta que el área 
de tutoría, profesores y personal administrativa que no dan el apoyo necesario a 
los becarios en la carrera de electrónica industrial del instituto Avansys. 
 
Tercera: Se consiguió determinar que existe relación considerable entre el valor 
del cliente y la micro segmentación, se halló con una prueba de normalidad de la 
hipótesis es normal y que la prueba de correlación entre las variables se obtuvo 0. 
797., con lo que podemos constatar existe una correlación alta así mismo se 
evidencia que el área de gestión interno de Pronabec no cumple con la 
segmentación a los estudiantes trayéndolos a lima sin tomar en cuenta su origen, 


























Los resultados del estudio expuesto permiten proponer las siguientes 
recomendaciones: 
 
Primera: Coordinar con el área de admisión de pregrado de Pronabec para 
generar en los gestores darles pautas de acompañamiento y brindarles todas 
las garantías para que los becarios de la carrera de electrónica industrial del 
instituto Avansys, así tengan una mejor medida y satisfacción para cubrir sus 
necesidades reales de los becarios; así como talleres para fortalecer la 
confianza en el estudiante. 
 
Segunda: Organizar junto a los tutores, los profesores y personal administrativo 
del instituto Avansys para cubrir las necesidades en tecnología y pedagogía 
para que los becarios de la carrera de electrónica industrial cuenten con mayor 
apoyo según su procedencia sí; utilizar la tecnología correo electrónico, apps o 
una simple pizarra también ayudaría a mejorar la comunicación entre Pronabec 
y el becario. 
 
Tercera: Proveer de talleres de integración para socializarse y también junto al 
área de beca 18 modalidad ordinaria de Pronabec a tener mayor cantidad de 
gestores de la beca para darles un mayor seguimiento a los estudiantes y 
brindarle acompañamiento individual, Teniendo en cuenta su procedencia, 
género, edad, sexo sin ningún tipo de discriminación a su vez darle capacitación 
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Resultado de la validez del contenido de instrumentos por juicio de expertos  
 
Variable Validador Aplicabilidad 
Valor del cliente Dr. Manuel Salvador Cama Sotelo Aplicable 
Valor del cliente Mg. Eber Alberto Alcalde Martínez Aplicable 
Valor del cliente Mg. Nerio Janampa Acuña Aplicable 
Valor del cliente Mg. Carlos Espinoza Agurto Aplicable 
Segmentación  Dr. Manuel Salvador Cama Sotelo Aplicable 
Segmentación  Mg. Eber Alberto Alcalde Martínez Aplicable 
Segmentación  Mg. Nerio Janampa Acuña Aplicable 
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Firma de expertos 
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Anexo 2. Prueba de similitud 






 MATRIZ DE CONSISTENCIA EL VALOR DEL CLIENTE Y LA SEGMENTACIÓN DEL PROGRAMA BECA 18 EN LA CARRERA DE ELECTRÓNICA INDUSTRIAL INSTITUTO AVANSYS, LIMA, 2017 
PROBLEMA GENERAL HIPÓTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES MÉTODO 
¿Qué relación existe entre valor del 
cliente con la segmentación del 
programa Beca 18 en la carrera de 
electrónica industrial instituto 
Avansys, Lima, 2017? 
 
Existe relación significativa entre el 
valor del cliente con la 
segmentación del programa Beca 
18 en la carrera de electrónica 
industrial instituto Avansys, Lima, 
2017. 
 
Determinar la relación que existe 
entre el valor del cliente y la 
segmentación del programa Beca 18 
en la Carrera de Electrónica 














Población: 30 Hab. 




PROBLEMAS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
¿Qué relación existe entre el valor 
del cliente y la Micro segmentación 
del Programa Beca 18 de la carrera 
de electrónica industrial instituto 
Avansys, Cercado de Lima? 
 
Existe relación significativa entre el 
valor del cliente con la macro 
segmentación del programa Beca 
18 en la carrera de electrónica 
industrial Instituto Avansys, Lima, 
2017. 
 
Determinar la relación entre el valor 
del cliente y la segmentación del 
programa Beca 18 en la carrera de 
electrónica industrial instituto 







¿Qué relación existe entre el valor 
del cliente y la Macro 
segmentación del Programa Beca 
18 en la carrera de electrónica 
industrial instituto Avansys, Lima 
2017? 
 
Existe relación significativa entre el 
valor del cliente con la micro 
segmentación del programa Beca 
18 en la carrera de electrónica 
industrial instituto Avansys, Lima, 
2017. 
. 
Determinar la relación entre el valor 
del cliente y la macro segmentación 
del programa Beca 18 de la carrera 
de electrónica industrial del instituto 




















Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 30 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 30 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 30 100,0 
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Anexo 5. Cuestionarios 
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Anexo 6. Gráficos de normalidad  
 
Según el grafico evidencio que la variable valor del cliente   proviene de una 
población paramétrica y de los cuales se opta con la teoría según s = desviación 










Se evidencia que hay una relación significativa entre el valor del cliente y la 
segmentación en el programa Beca 18 en la carrera de electrónica industrial 















Se evidencio que hay una alta relación entre el valor del cliente y la macro 
segmentación que con ello se puede confirmar la hipótesis especifica que se había 
originado al comienzo del presente estudio. 





En el grafico se evidencia que para la variable valor del cliente se encontró que el ¨ 
A veces¨ en un 70% manifiesta que no se cumple las expectativas en estudios y 
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Anexo 8. Ítems 
Al visualizar el grafico los becarios consideraron que la micro segmentación quedo 
con un 43% a veces y un 26% en casi nunca. 
 
PREGUNTA 1  
 
Interpretación: En el gráfico se visualiza que el mayor porcentaje corresponde a status “a 
veces” representado por un 50%, de ello podemos decir que los becarios piensan que la 
beca no le permite cubrir los gastos. Mientras que un porcentaje de 26% que responde 
“casi siempre” ya que si se cumple en menores porcentajes y por ello se ubica en la 
categoría “casi nunca” con un 10% seguido de “nunca “con 6.67% y “siempre” con igual 
porcentaje. 
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PREGUNTA 2  
 
De acuerdo al gráfico donde evidencia un porcentaje mayor donde en la respuesta 
“casi nunca” representa un 50. %, donde se evidencia un porcentaje alto y en la 
respuesta “a veces” se cuenta con un 36,67%, de lo anterior decimos que los 
becarios adquieren los materiales y recursos con su subvención. Asimismo, una 
minoría se encuentra en las categorías “nunca” con un 10.%. Y un 3.33% que 







  69 
 
 
PREGUNTA 3  
 
En el gráfico se establece un 50. % y en la respuesta “a veces”, y un 23,33%, 
contesto que “casi siempre” otorgan el beneficio de los cuales la cifra decrece en 
de ello podemos decir que los becarios no pueden atender sus requerimientos y 
necesidades con el bono otorgado. Mientras que otros porcentajes no muy 
significativos de 13.33% marco el “casi nunca” y tan solo el 6.67% opto por el nunca 












Se visualiza en el gráfico que la mayoría de los encuestados se encuentra en la 
categoría “a veces”, con un 36,67% de ello podemos decir que los becarios 
perciben una cierta discriminación mientras con un 23,33% respondieron “casi 
siempre “que se antepone al descontento de la beca y de los cuales el 16,67% 
sostiene que “casi nunca” y tan solo respondieron “siempre” un 16,67% y solo el 
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PREGUNTA 5  
 
En el grafico se visualiza que a comparación de las preguntas anteriores el “casi 
siempre” obtiene el 33.33% de los encuestados, manifestando que los horarios 
establecidos son los más óptimos, en cifras decrecientes están el “a veces con un 
26,67%, el “casi nunca” que obtiene el 20% y el 10.%esta reflejados en los extremos 
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PREGUNTA 10  
 
Se analiza en el gráfico que en la categoría “casi nunca”, se encontró un 50. % de 
ello podemos decir que no se sienten orgullosos con el servicio recibido por la beca.  
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PREGUNTA 20  
 
Se identifica en el gráfico que en la escala “a veces”, cuenta con un 46,67% de ello 
podemos decir que las necesidades de vivienda no son cubiertas de manera 
satisfactoria para los becarios. Con el 26,67% respondieron “casi siempre “y el “casi 
nunca” obtiene un 13.33% y para el “nunca” y el siempre ambas respuestas 












Se observa en el gráfico que en la respuesta “casi nunca”, se identificó un 50. % 
del cual podemos afirmar que los becarios que los recursos de materiales y equipos 
no son satisfactorios en los tiempos establecidos, el 36,67% respondieron “a veces 
“y el “nunca” conto con 10. % de respuestas y solo “siempre “obtuvo un 3.33% en 










En el gráfico se visualiza que en la categoría “a veces”, cuenta con un 50. % y eso 
manifiesta que la entrega de equipos del laboratorio no se da en los tiempos que 
se solicita su uso. Mientras con el 20,00% se distribuye de igual forma para el “casi 












Se puede evidenciar en el grafico que “a veces”, cuenta con un 33.33% de 
respuestas dejando un 20. % y al “casi nunca” esta respuesta sostiene que los 
equipos tecnológicos no se distribuyen de manera óptima cuando se solicita, 
dejando un 23.33% para el “casi siempre” un 16.67% para el siempre y por ultimo 
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PREGUNTA 24  
 
Observamos en el gráfico que la escala “casi siempre”, se evidencio un 33,33% y 
un 26,67% para la respuesta “a veces” y un 23,33% respondieron “casi nunca”. Esto 
refleja que no asignaron a la institución sin observar el perfil ni la vocación de los 
becarios y con el 6,67% considero el “nunca” y tan solo un 10. % respondió como 
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PREGUNTA 25  
 
Se visualiza en el gráfico que la respuesta “a veces”, se encontró un 43,33% así 
como también un 20% para el% “casi nunca” y un 16.67%para la opción nunca que 
no se hizo un buen análisis social para la obtención de la beca.  De los cuales hay 













En este grafico se puede detallar que “a veces” obtiene un 53.33%, así mismo un 
16,67% respondió el “casi nunca” y un 3,33% tomo como respuesta el “nunca” y 
deja evidenciado que el personal administrativo del instituto no brinda buena 
atención al becario por su condición de género. Las respuestas siguientes son un 













PREGUNTA 27  
 
En la respuesta “a veces” se encontró un 43,33% de ello podemos sustentar que la 
institución no otorga las necesidades laborales de la región donde provengo 
teniendo un 26,67% en la respuesta “casi nunca” y con el 16,67% respondieron 










PREGUNTA 28  
 
Se observa en el gráfico que en las categorías “a veces” y “casi nunca” cuentan con 
un 40. % cada una de las respuestas generales donde se verifica que la 
segmentación por género y edad cuentan con problemas en la gestión de servicios 
teniendo también un 6,67% optaron por el “nunca” y tan solo el 10% indico el “casi 









PREGUNTA 29  
 
Analizamos el siguiente gráfico que en la categoría “casi nunca”, se encontró un 
46,67% y un 43,33% con la respuesta de “a veces” esto deja evidenciado que el 
estudiante becado prefiere estudiar en Lima y esto deja a su familia. y también se 










PREGUNTA 30  
 
Observamos en el gráfico que “casi nunca” obtuvo un 56,67% de respuestas, 
también se visualiza con un 26,67% el “a veces” en este ítem manifiesta que no 
están conformes en estudiar en su región manifestando que tienen mejores 
oportunidades en Lima que ello ayudara en su crecimiento profesional dejando un 










En el gráfico se visualiza que el mayor porcentaje corresponde al status “casi 
nunca” representado por un 43,33% asimismo se verifica un 33% en “a veces”, de 
ello podemos decir que los becarios opinan que no tienen una atención prioritaria 
por ser de zonas de extrema pobreza. Mientras que un 3.33% manifiesta que 










Se analiza en el detallado del gráfico y se evidencia que en la categoría “a veces”, 
se identificó un 53,33% de respuestas y con un 43.33% afirmaron que “casi nunca” 
y ello pone como conocimiento que no se encuentra consuelo en el área de tutoría 
por nostalgia de volver a su hogar en provincia, mientras tanto solo el 3,33% 
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PREGUNTA 33  
 
En el gráfico evidenciamos que en la categoría “casi nunca”, obtuvo un 40. % como 
también un 33,33% indico como respuesta “a veces “y en la respuesta “nunca” cuyo 
porcentaje fue de 3.33% de ello podemos decir que los becarios no cuentan con el 
apoyo necesario dándole refuerzos de parte de tutoría por sus bajas calificaciones. 
También se verifica que hay un 20% en la respuesta “casi siempre” y un 3,33% en 











Se observa en el gráfico que en la categoría “a veces”, se encontró un 40. % del 
total de respuestas como también se visualiza un 36,67% en la escala “casi nunca” 
adicionalmente se evidencio un 6,67% en la respuesta “nunca” y esto manifiesta 
que hay un desamparo en el área de tutoría asía los becarios que no se le atiende 
cuando se pide. La respuesta “casi siempre” cuenta con solo el 13,33% y “siempre” 










Podemos observar en el gráfico de barras que en la escala de “casi nunca” cuenta 
un 33,33% así como también la respuesta “a veces” tiene un 30% de respuestas y 
con 13,33% la alternativa “nunca” esto manifiesta que carecen de la cantidad de 
tutores necesarios para el apoyo necesario. y esto solo deja un 23,33 que opinan 












Observamos en el gráfico de barras que en la escala de “a veces”, se encontró un 
40% como también un 36,67% que opino “casi nunca” y un 6,67% para la alternativa 
“nunca”. Esto manifiesta que el desarrollo de actividades integradoras se 
identificaron como nulas.  También se identifica un “casi siempre” afirmando con un 
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Anexo 9. Portal Pronabec 
Resultado de datos de satisfacción a nivel nacional.  
 































BECARIOS POR MODALIDAD 
  
MODALIDAD VARONES  MUJERES TOTAL 
ALBERGUE 11 4 15 
FFAA 17 7 24 
HUALLAGA 12 9 21 
ORDINARIA 69 117 186 
REPARED 5 4 9 
VRAEM 34 32 66 
TOTAL 148 173 321 




BECARIOS CONVOCATORIA 2016 MATRICULADOS EN EL SEMESTRE 2016-2 EN EL 
INSTITUTO AVANSYS 
Carrera Becarios 
Diseño Grafico 45 
Electrónica Industrial 30 
Electrotecnia Industrial 11 
Mecánica Automotriz 46 
Administración de Negocios internacionales 180 
TOTAL 312 
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